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Abstract
Electronic word-of-mouth (eWOM) communication is one of the currently developing 
areas of research. The scope of the published results relating to the issue is both broad 
and fragmentary (it concerns various approaches and aspects of eWOM communica-
tion). The article focuses on research on the characteristics of the message conveyed 
within the eWOM communication. For this purpose a systematic review of the eWOM 
literature, identifying the key characteristics of the message used in the research, was 
carried out. Among the characteristics, valence and argument quality are the most 
often used. However, there are great ambiguities in the conceptualization and operatio-
nalization of the second characteristic in particular.
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Wprowadzenie
Przenoszenie się procesów komunikacyjnych do Internetu jest jednym z ważniejszych 
wyzwań w naukach społecznych. Z perspektywy działalności biznesowej nowe me-
dia stały się też nieodzownym kanałem marketingowej aktywności przedsiębiorstw. 
Jednym z aspektów tego procesu jest rozwój badań nad nieformalną komunikacją 
w Internecie o charakterze rynkowym – electronic word of mouth (eWOM, eWOM com-
munication, online WOM).
Komunikacja eWOM to nadal nowy obszar badań, pomimo że prace nad tym 
zagadnieniem są realizowane od około dwóch dekad. Tematyka wzbudza coraz 
większe zainteresowanie praktyków oraz badaczy reprezentujących zróżnicowane 
dyscypliny, nie tylko marketing, zarządzanie czy informatykę, ale także na przykład 
psychologię [np. Berger, Iyengar 2013] czy lingwistykę [np. Forouhandeh 2017]. O roz-
woju badań nad komunikacją eWOM świadczą pojawiające się coraz częściej prze-
glądy literatury [np. Cheung, Thadani 2010a; 2010b; 2012; King, Racherla, Bush 2014] 
pozwalające na systematyzację wątków badawczych poruszanych w opracowaniach 
naukowych oraz sygnalizowanie potencjalnych kierunków dalszych eksploracji.
Z racji marketingowego ukierunkowania komunikacji eWOM (wynikającego 
z istoty zjawiska) badacze najczęściej koncentrują się na próbie opisania specyfiki 
komunikacji eWOM oraz określenia przesłanek wykorzystania jej do celów marke-
tingowych (np. jako integralny element influence marketingu realizowanego przez 
twórców internetowych [Paço, Oliveira 2017]. Dlatego też spora część badań dotyczy 
oddziaływania udostępnianych przez użytkowników w Internecie informacji na de-
cyzje nabywcze innych. Dzięki trwałości udostępnianych treści online, możliwe jest 
analizowanie znacznych ilości danych będących rezultatem wymiany informacji po-
między konsumentami. Dane te mają duży potencjał, jednak bez właściwego rozu-
mienia celów, motywów angażowania się w eWOM przez osoby uczestniczące w ich 
wymianie, bywają one bezużyteczne. Stąd poza szukaniem efektów komunikacji 
eWOM, badacze koncentrują uwagę na samych uczestnikach tego procesu, analizu-
jąc motywy angażowania się w nią [np. Ul Islam, Rahman, Hollebeek 2017]. Ponadto 
C.M.K. Cheung i D.R. Thadani [2010b] w jednym z pierwszych przeglądów literatury 
podkreśliły także, że interesującym polem analiz eWOM jest sam komunikat, chociaż 
uwaga poświęcana temu wątkowi była zdecydowanie mniejsza.
W tej pracy podjęto próbę systematyzacji kluczowych cech komunikatu będącego 
przedmiotem wymiany w komunikacji eWOM (oraz podstaw metodologicznych ich 
analizy), występujących w opublikowanych wynikach badań. W tym celu sięgnięto 
po metodykę systematycznego przeglądu literatury, któremu podporządkowano 
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układ opracowania. Składa się ono z prezentacji komunikacji eWOM jako odrębnego 
pola badawczego, założeń przyjętych w przeprowadzonym przeglądzie, jego anali-
zy oraz wynikających z niej wniosków.
Electronic word of mouth jako płaszczyzna badań
Nieformalna komunikacja w Internecie dotycząca oferty rynkowej (eWOM) to wypo-
wiedzi (o zróżnicowanym wartościowaniu) potencjalnego, obecnego lub byłego kon-
sumenta dotyczące oferty rynkowej, które udostępniane są innym poprzez Internet 
i stanowią nieformalne źródła informacji konsumenckiej [Hennig-Thurau i in. 2004, s. 
39; Budzanowska-Drzewiecka 2015a, ss. 19–20]. Wymiana tych informacji jest możli-
wa dzięki rozwojowi technologii, które pozwoliły na powstanie odmiennych kanałów 
komunikacji w środowisku cyfrowym, mogących wpływać na zróżnicowanie postaw 
konsumentów wobec komunikacji eWOM [Gvili, Levy 2016]. Na przykład kanały te 
mogą pozwalać na komunikację z wieloma odbiorcami (np. poprzez media społecz-
nościowe, w tym blogi, fora czy portale społecznościowe bądź w bardziej ograniczo-
nym kręgu, np. przesyłanie wiadomości tekstowych); czy też ułatwiają identyfikację 
nadawcy lub pozostaje on anonimowy.
Komunikacja eWOM bywa traktowana jako rozwinięcie analizowanej przez bada-
czy już od wielu dekad komunikacji bezpośredniej – word of mouth (WOM) – czasami 
określanej jako personal WOM (pWOM) [Bachleda, Berrada-Fathi 2016], czyli wymiany 
informacji w gronie konsumentów (C2C). Chociaż w przypadku komunikacji eWOM 
możliwe jest także inicjowanie wymiany informacji działaniami marketingowymi, co 
doprowadziło do wyodrębnienia eWOM organicznego (organic WOM) i wspomaga-
nego marketingowo (amplified eWOM).
Rysunek 1. Powiązania pomiędzy eWOM a WOM
Źródło: opracowanie własne na podstawie Bachleda, Berrada-Fathi 2016; Ishida i in. 2016; 
Kulmala i in. 2013.
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Badacze starają się opisywać eWOM w odniesieniu do wiedzy dotyczącej bezpo-
średnich interakcji (twarzą w twarz) pomiędzy konsumentami na rynku, które jednak 
znacząco różnią się ze względu na odmienny kanał komunikacji (osadzenie eWOM 
w Internecie) (tabela 1).
Tabela 1. Najważniejsze cechy WOM i eWOM
Kryterium Word of mouth (WOM) e-Word of mouth (eWOM)
Medium komunikacyjne komunikacja bezpośrednia, 
twarzą w twarz
komunikacja pośrednia 
(przez Internet), brak kon-
taktu osobistego
Relacja pomiędzy nadawcą 
a odbiorcą
silne, trwałe więzi pomię-
dzy podmiotami komuni-
kacji
słabe więzi pomiędzy pod-
miotami komunikacji
Źródła komunikatu znany odbiorcy nadawca znany i nieznany nadawca
Forma komunikacji ustna pisemna (tekstowa, gra-
ficzna)
Zasięg odbiorców mały i ograniczony duży i nieograniczony
Oddziaływanie komunikatu ulotny charakter, odtwo-
rzenie zależy od procesów 
zapamiętania jednostki
trwałe oddziaływanie 
(archiwizacja treści umiesz-
czonych w Internecie)
Dostępność mniejsza (w małej grupie), 
wymaga bezpośredniego 
kontaktu
wysoka (w szerokiej grupie 
użytkowników Internetu), 
brak ograniczeń czasowych 
i przestrzennych
Wymiana komunikatu synchroniczna, wymaga 
kontaktu twarzą w twarz
synchroniczna i asynchro-
niczne
Informacje zwrotne zwykle ograniczone, krót-
kotrwałe
zwykle dostępne, pozwala-
jące na pomiar/analizę
Źródło: opracowanie własne na podstawie: Goldsmith, Horowitz 2006, ss. 4–5; Budzanow-
ska-Drzewiecka 2015b, s. 259; Wang i in. 2016, s. 1035; Forouhandeh 2017, s. 54.
Fakt stałego tworzenia i dzielenia się przez konsumentów opiniami na temat pro-
duktów w Internecie oznacza, że komunikacja eWOM okazuje się znacznie szybsza 
i szersza niż WOM [Paço, Oliveira 2017]. Oryginalność komunikacji eWOM odnosi się 
też do złożoności interakcji pomiędzy uczestnikami. W zależności od poziomu za-
angażowania w interakcję oraz liczby osób w niej uczestniczących można wyróżnić 
rożne jej typy, jak komunikacja: one-to-one, one-to-many, many-to-one, many-to-ma-
ny [Weisfeld-Spolter, Sussan, Gould 2014 za: Xia i in. 2009; Budzanowska-Drzewiecka 
2016]. Ponadto samo zaangażowanie konsumentów w eWOM dotyczy trzech zesta-
wów zachowań: poszukiwania, tworzenia i przekazywania treści (informacji i reko-
mendacji) [Themba, Mulala 2013], które mogą być też ujmowane jako tworzenie, 
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przekazywanie, otrzymywanie i przyjmowanie informacji (adoption of information) 
(WOM cykle) [Killian i in. 2016]. Oznacza to, że mogą oni występować w odmiennych 
rolach w procesie komunikacji, będąc osobą poszukującą informacji (odbiorca prze-
kazu), przesyłającym informację (osoba rozpowszechniająca informacje pochodzące 
od innych) oraz nadawcą (osoba, która tworzy przekaz i udostępnia go innym po-
przez Internet) [Scheibe 2012] (rysunek 2).
Rysunek 2. Podstawowe role jednostki w komunikacji eWOM
Źródło: opracowanie własne.
Ze względu na wspomniane różnice w konceptualizacji WOM i eWOM zasadne 
jest traktowanie eWOM jako odrębnego obszaru analiz komunikacji interpersonal-
nej. Potwierdzają to wyniki badań. Na przykład A.B. Eisingerich i in. [2015] podjęli się 
analizy różnic występujących pomiędzy tradycyjnie rozumianym WOM a przekazem 
eWOM poprzez media społecznościowe. Stwierdzili, że konsumenci są mniej skłonni 
do angażowania się w eWOM [Eisingerich i in. 2015], co może wynikać z odmiennego 
postrzegania ryzyka społecznego (wyższego w przypadku eWOM).
O ile oczywiste jest, że konsumenci przekazują sobie wzajemnie informacje 
o produktach i usługach, to nie do końca jasne okazuje się, czy wykorzystywane ka-
nały oddziałują na sposób i treść przekazywanych informacji. Próby odpowiedzi na 
po pytanie podjęli się J. Berger i R. Iyengar [2013]. Przeprowadzone przez nich bada-
nia wykazały, że wykorzystany kanał komunikacji (face to face bądź online) oddziałuje 
na dyskusje o produktach i usługach. Komunikacja pisemna (eWOM) skłania ludzi 
do przekazywania informacji o bardziej interesujących produktach, co wyjaśniają 
badacze, odwołując się m.in. do cechy charakterystycznej eWOM – asynchroniczno-
ści komunikacji – pozwalającej na dopracowanie swoich wypowiedzi [Berger 2013]. 
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Przytoczone wyniki badań potwierdzają, że kanał (face to face bądź online) oddziału-
je na proces komunikacji interpersonalnej.
Studia nad komunikacją eWOM można odnieść do dwóch podstawowych pozio-
mów analizy: rynku i jednostki (poziom indywidualny) [Lee, Lee 2009].
Uwzględniając perspektywę rynkową, badacze koncentrują się na wykorzystaniu 
danych pochodzących ze stron www w celu zbadania wpływu komunikatów eWOM 
na wyniki sprzedaży. Mogą one dotyczyć m.in. oddziaływania opinii konsumentów 
dostępnych online na sprzedaż filmów [Duan i in. 2008] czy produktów gier wideo 
[Zhu, Zhang 2010], w których przypadku wyniki badań wskazały zróżnicowane zna-
czenie komunikatów eWOM na poziomie kategorii produktowych, podkreślając za-
sadność uwzględniania przy konstruowaniu strategii marketingowych cech konsu-
menta i konkretnego produktu (co wymaga zróżnicowanych treści komunikatu).
Drugi poziom – jednostki – zakłada analizowanie eWOM jako procesu komu-
nikacji interpersonalnej, w którym interakcja pomiędzy nadawcą a odbiorcą może 
skutkować zmianą postawy wobec produktów (np. dzięki zebraniu nowych informa-
cji) i ostatecznie wpływać na decyzje nabywcze. Takie ujęcie wymaga analizowania 
zjawiska w kontekście komunikacji społecznej, w którym to jednostka (rozumiana 
jako nadawca) przekazuje komunikaty (werbalne i niewerbalne) w celu modyfikacji 
zachowania innych osób (z którymi się komunikuje). Zatem można uznać, że komu-
nikacja eWOM to specyficzna forma komunikacji społecznej, która obejmuje, poza 
nadawcą i odbiorcą (poszukującymi informacji i dzielącymi się nimi), także komuni-
kat oraz informację zwrotną na bodziec zawarty w przesyłanej wiadomości.
Takie ujęcie pozwala na koncentrowanie się nie tylko na zachowaniach jedno-
stek, ale na przekazie per se i jego cechach, przy szukaniu odpowiedzi na pytanie 
o odmienne reakcje na docierające do odbiorcy komunikaty. Komunikat można trak-
tować jako zbiór bodźców, które są przedmiotem wymiany pomiędzy konsumenta-
mi – użytkownikami Internetu [Cheung, Thadani 2012]. Oczywiste jest, że bodźce te 
mogą mieć różny kierunek (pozytywny, negatywny bądź neutralny). Takie rozróżnie-
nie uwzględnione zostało w najpopularniejszej definicji eWOM. Podobnie funkcjo-
nuje w literaturze dotyczącej WOM. Ponadto uwagę badaczy przykuwał też fakt za-
wartości informacyjnej (ilości informacji) [Cheung, Thadani 2012]. Zatem interesujące 
jest, jakie inne kluczowe cechy komunikatów eWOM (zawartości i formy) zajmowały 
badaczy.
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Założenia systematycznego przeglądu literatury
Dobór artykułów dotyczących przekazu eWOM, uwzględnionych w przeglądzie, 
wymagał dwutorowego postępowania. W pierwszej kolejności sięgnięto do indek-
sowanych baz danych (ProQuest i Scopus). Poszukiwania opierały się na wyselekcjo-
nowanych słowach kluczowych „eWOM message”, „eWOM valence”, „message cha-
racteristics”. Ponadto, aby upewnić się, że nie pominięto dotyczących zagadnienia 
znaczących artykułów, uzupełniono przegląd o wyszukania w Google Scholar. Po 
usunięciu powtarzających się opracowań, poszukiwania obejmowały łącznie 757 ar-
tykułów z okresu od 2010 do 2018 roku (październik)1.
Postępując zgodnie z wytycznymi konwencjonalnej metodyki przeglądu sys-
tematycznego [Webster, Watson 2015], w doborze tekstów uwzględniono kryteria 
włączające i wykluczające (tabela 2).
Tabela 2. Kryteria uwzględnione przy doborze artykułów
Kryteria włączające Kryteria wykluczające
• akademicki charakter publikacji (podda-
nie jej procesowi recenzji)
• koncentracja na komunikacie eWOM jako 
podstawowym przedmiocie badań w publi-
kacji (bądź kontekście analizy)
• ujęcie komunikacji eWOM w kontekście 
komunikacji pomiędzy użytkownikami 
Internetu (perspektywa jednostek – organic 
eWOM))
• eWOM poza kontekstem produktów 
i usług konsumpcyjnych (bez kontekstu 
powiązanego z ofertą rynkową)
• koncentracja na innych elementach pro-
cesu komunikacji eWOM niż komunikatk
• ujęcie komunikacji eWOM jako procesu 
B2C, dodatkowo wspomaganego systema-
mi informatycznymi
• inny niż empiryczny charakter artykułu
• inny język artykułu niż angielski
Źródło: opracowanie własne.
Przy kwalifikacji tekstu istotny był właściwy kontekst rozumienia komunikatu 
eWOM. Ze względu na różnice w konceptualizacji eWOM odrzucono teksty, które utoż-
samiały eWOM per se z wyrażanymi opiniami online (wąskie rozumienie), a nie z proce-
sem ich wymiany pomiędzy nadawcą a odbiorcą, który pozwala na analizę komunika-
tu jako odrębnego konstruktu. Oprócz tego przyjęto rozróżnienie eWOM wynikające 
z interakcji pomiędzy konsumentami na: organiczny i wspomagany marketingowo 
[Kulmala i in. 2013] ograniczając się do opracowań analizujących pierwsze z ujęć.
1. Ograniczenie analizy do okresu od 2010 roku wynikało z zamiaru uzupełnienia przeglądu literaturo-
wego zrealizowanego przez C.M.K. Cheung i D.R. Thadani [2010b], który kończył się na publikacjach z 
2010 roku.
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Początkowo przeprowadzono analizę treści zebranych abstraktów, w celu iden-
tyfikacji głównego obszaru tematycznego każdego z artykułów. Ostatecznie wyse-
lekcjonowano 78 publikacji, które poddano analizie.
Ich przegląd zmierzał do ustalenia odpowiedzi na pytania: jakie kluczowe cechy 
komunikatu eWOM są analizowane przez badaczy (1) oraz jakimi metodami badaw-
czymi się oni posługują (2).
Wyniki badań
Kluczowe cechy przekazu w badaniach komunikacji 
eWOM
Wyniki analizy wskazują, że badacze sięgają po zróżnicowane cechy komunikatu 
eWOM, odnoszące się do odmiennych podstaw kategoryzacyjnych. Nie jest zasko-
czeniem, że nawiązują wprost do definicji eWOM, przypisując komunikatowi określo-
ny kierunek (walencję) (50 tekstów, 64%). Często podstawą do analiz komunikatu są 
też cechy powiązane z jego zawartością. Zdecydowanie rzadziej badacze uwzględ-
niają samą formę komunikatu. W dwóch przypadkach pojawia się też odniesienie 
do czasu powstania samego komunikatu (analizy dotyczyły komunikatów starszych 
oraz aktualnych) [np. Jin i in. 2014].
Wykres 1. Kluczowe cechy komunikatów eWOM uwzględniane w dotychczasowych bada-
niach
 
Dane nie sumują się do N ze względu na wykorzystanie w badaniach kilku cech komunikatu 
jednocześnie.
Źródło: opracowanie własne.
W przypadku badaczy uwzględniających walencję przekazu, najczęstszym 
rozwiązaniem jest badanie zarówno treści o pozytywnym, jak i negatywnym ukie-
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runkowaniu (37 tekstów, 47%). Niektórzy badacze sięgają dodatkowo po prze-
kazy o neutralnym charakterze [np. Yang i in. 2016] bądź koncentrują się jedynie 
na negatywnym przekazie [np. Bitter, Grabner-Kräuter 2016] czy też tylko pozy-
tywnym (w trzech przypadkach).
W uwzględnionych w przeglądzie artykułach analizowane są przede wszystkim 
tekstowe informacje (z pominięciem formy komunikatu jako zmiennej). Jeśli forma 
była wykorzystywana jako cecha komunikatu, to naturalną konsekwencją było ze-
stawianie tradycyjnej tekstowej postaci komunikatu z wizualną [np. Leung i in. 2017], 
czasem nieograniczanie się do podstawowej kategoryzacji, a uwzględnienie bar-
dziej szczegółowej formaty [Estrella-Ramón, Ellis-Chadwick 2017]. Wśród badań są 
i takie, które koncentrują się na komunikatach wizualnych, na przykład analizując 
obrazki i wideo [Lin i in. 2012], zdjęcia i ich składowe (perspektywa narracyjna czy 
styl) [Farace i in. 2017] czy elementy graficzne w postaci awatara uzupełniającego 
informacje tekstowe [np. Lee i in. 2013].
Istotne miejsce zajmują badania, które sięgają po cechy powiązane z zawarto-
ścią przekazywanych sobie nawzajem przez użytkowników Internetu komunikatów. 
W tych badaniach najczęściej uwzględniana jest występująca w komunikacie jakość 
argumentacji (argument quality), rozumiana jako perswazyjna siła argumentów wy-
korzystanych w przekazie. Analogicznie do analizy przekazów reklamowych, poza 
jakością argumentacji, pojawia się odniesienie do stylu argumentacji, np. jedno-
stronne vs dwustronne argumenty [Chen 2016]; subiektywne vs obiektywne [Liu i in. 
2018] bądź do kwestii lingwistycznych, np. komunikowania treści – explicite vs impli-
cite [Packard, Berger 2017], czy analizy składni komunikatów [Noguti 2016].
Wykres 2. Najczęściej analizowane cechy zawartości komunikatu eWOM
Dane nie sumują się do N ze względu na wykorzystanie w badaniach kilku cech komunikatu 
jednocześnie.
Źródło: opracowanie własne.
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Jak wspomniano, badacze często sięgają po jakość argumentów, chociaż od-
miennie konceptualizują i operacjonalizują konstrukt. Powszechnym rozwiązaniem 
jest odwoływanie się do częstego w analizie komunikatów reklamowych podziału 
na komunikaty o charakterze racjonalnym (opierające się na faktach) i emocjonal-
nym [Keyzer i in. 2017; Wu, Wang 2011]. W innych opracowaniach jakość argumentów 
dotyczy ich siły (strength), kompleksowości (comprehensiveness), trafności (accuracy), 
aktualności (timeliness) i odpowiedniości (relevance) [Teng i in. 2014] bądź wybranych 
aspektów. Inni autorzy uwzględniają inne sposoby rozumienia jakości argumentów, 
badając na przykład wiadomości zawierające nieprawdziwe treści lub prawdziwe, ale 
negatywne [Liu, Keng 2014], czy o humorystycznym charakterze i z efektami multi-
medialnymi [Hsieh i in. 2012].
Metody badań wykorzystywane w analizie komunikatów 
eWOM
Z przeglądu wynika, że badacze, analizując komunikaty eWOM, sięgają przede 
wszystkim po ilościowe metody badań (68 tekstów, 87%). Rzadko – bo jedy-
nie w dwóch przypadkach – pojawia się podejście mieszane. Uwzględnia ono 
w pierwszym przypadku triangulację badań ankietowych i FGI oraz, w dru-
gim, eksperymentu z semiotyką wizualną.
Wśród metod badawczych dominuje eksperyment, dalej badania ankietowe 
i analiza treści komunikatów (wykres 3). Analiza treści ma zarówno ilościowy, jak i ja-
kościowy charakter (badacze sięgają po szczegółowe techniki – np. text mining czy 
analizę sentymentu).
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Wykres 3. Metody badawcze wykorzystywane w badaniu komunikatów eWOM
Dane nie sumują się do N ze względu na wykorzystanie kilku triangulacji metod do realizacji 
badań zasadniczych.
Źródło: opracowanie własne.
Niedoceniane przez badaczy są inne podejścia – np. neoetnografia, której moż-
liwości wykorzystania do analizowania komunikatów eWOM wskazywali J. Xun i J. 
Reynolds [2010]. Niespodziewane jest także pomijanie metod neurofizjologicznych 
– jedynie w jednym przypadku badania zrealizowano z wykorzystaniem eye-tracke-
ra [Hoffman, Daugherty 2013], pomimo że badanie uwagi wizualnej w ten sposób 
pozwala na wskazanie elementów, które są atrakcyjne dla odbiorców komunikatów. 
Nie jest zaskoczeniem natomiast, że badania realizowano głównie online (zarówno 
eksperymenty, jak i badania ankietowe).
W przypadku eksperymentów istotny jest dobór właściwych bodźców ekspe-
rymentalnych, poza tymi związanymi z cechami komunikatów – także produktów, 
których one dotyczą. Badacze sięgają najczęściej po produkty reprezentujące kate-
gorie dóbr utylitarnych i hedonistycznych bądź produktów o cechach poznawalnych 
w trakcie użytkowania (experience goods) vs produktów o cechach poznawalnych 
przed dokonaniem zakupu (search goods). Niezależnie od przyjętej kategoryzacji, 
podstawą opinii i rekomendacji są usługi hotelowe i restauracyjne, smartfony, kame-
ry i inne produkty RTV.
Wnioski
Analogicznie do wyników przeglądu literatury, zrealizowanego przez C.M.K. Cheung 
i D.R. Thadani [2010a, 2010b], przeprowadzona analiza wskazuje, że badacze, zajmu-
jąc się tematyką komunikacji eWOM, częściej sięgają po inne wątki niż sam komuni-
kat eWOM i jego cechy. Jednak liczba badań w tym obszarze oraz ich zakres rośnie. 
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Widoczne jest też zainteresowanie analizą komunikatów eWOM przez przedstawicie-
li innych nauk (o czym świadczy np. lingwistyczna perspektywa analizy komunikatów 
odnoszących się do oferty rynkowej). Pełne oszacowanie znaczenia wątku badawcze-
go, kluczowych cech komunikatu i perspektyw badawczych wymagałoby rozszerze-
nia przeglądu literatury o pozycje indeksowane w innych liczących się bazach danych. 
Pomimo tego ograniczenia wyniki pozwalają na sformułowanie kilku wniosków.
Z przeprowadzonych analiz wynika, że poza kierunkiem przekazu (najczęściej 
wykorzystywana cecha), badacze starają się opisywać komunikat, sięgając po różne 
aspekty zwiazane z jego zawartością. Analizy koncentrują się zwykle na jakości argu-
mentacji, co nie zaskakuje – ze względu na implementację wyników badań w obsza-
rze marketingu i potrzebę ustalenia efektywności argumentów wykorzystywanych 
w celach promocyjnych. Jednak cecha ta jest odmiennie definiowana przez badaczy, 
co ogranicza możliwość porównywania wyników badań. Jednocześnie wskazuje na 
konieczność uspójnienia konstruktu w przyszłych analizach komunikacji eWOM.
Pomimo rozwoju technologii i mediów społecznościowych pozwalających na 
wymianę komunikatów w innych formatach niż tekstowy, w niewielu badaniach 
zwracano uwagę na efekty wizualnych informacji w komunikacji eWOM.
Konsekwencją powyższych jest sięganie przez badaczy po podejście ekspery-
mentalne i analizę treści. Być może większa koncentracja na wizualnych formach ko-
munikatu spowoduje częstsze sięganie po inne metody badawcze (np. ET).
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